













































スの分野に関する限り，一部にとどまっているようである．たとえば，上述した Sharp et al. （2002）
の研究ではガソリンスタンド市場がモデルで近似できると報告されている．また，Meyer-Waarden 
et al. （2006）の研究ではスーパーマーケット市場がモデルで近似できると報告されている．さらに




























また，hのブランド数を持つディリクレ分布の確率密度関数は，Jonson et al. （1997）によると，（2）
式のように描くことができる．ここで r1, r2,..., rhは，消費者数を所与としたときの市場全体における
各ブランド選択率 R1, R2,..., Rhのうち，個々の消費者で観察できるブランド選択率である．このとき，
R1+R2+...+Rh=Kとなる．ディリクレ分布は h個のパラメータをもち，それらは正の値をとり，α1 ,  
α2,..., αhとして表される．
（2）　














100人で，レストラン Aを知っている人々は 80人（市場浸透度は 80％），レストラン Bを知ってい
















であるとされてきた．たとえば，Uncles et al. （1995）や Ehrenberg et al. （2002）の研究では最寄品
の衣料用洗剤市場，Yang et al. （2007）では最寄品のシャンプー市場がモデルで近似できるとされて
きた．しかし，その後，Copeland（1923）による商品分類に従うかのように，買回品や専門品でも
近似できることが明らかにされてきた．たとえば，Dawes（2009）の研究では買回品のスポーツウェ
ア市場において，さらに Bennet et al. （2010）の研究では専門品の自動車の市場において，各ブラン
ドの市場浸透度と購買頻度とがディリクレモデルで近似できることが確認されてきたのである．
さらに近年になると，サービスの市場にも適用可能であることが明らかにされつつある．事実，
Sharp et al. （2002）によれば，NZと AUSの銀行発行クレジットカードの市場においても，このディ
リクレモデルが適用できることが示された．具体的に彼らは次のように適用可能性を探っている．




行発行クレジットカード市場でもモデルは十分近似していると Sharp et al. （2002）は解釈した．
さらに涌田（2015a）は，Sharp et al. （2002）の研究では明らかにされなかった観測値とモデルに
よる理論値との近似基準を明らかにした．具体的には，Wright et al. （2002）の指標を用いて Sharp 
et al. （2002）の研究で用いられたデータを再分析し，次の 4つの近似基準を示した．すなわち，①




















た Sharp et al. （2002）の研究ではガソリンスタンド市場や銀行発行クレジットカード市場がモデル
で近似できると報告されている．また，Meyer-Waarden et al. （2006）の研究ではスーパーマーケッ
ト市場がモデルで近似できると報告されている．さらに Barwise et al. （1987）や Ehrenberg（1988）
の研究ではテレビ番組市場がモデルで近似できるとされている．また近年では，涌田（2015b）の研
究でオーケストラ市場が，別の涌田（2015c）の研究でファーストフード市場がモデルで近似できる















































3）　実際，Lovelock（1983）の論文は 2015年 12月 31日時点の Google Scholarによると 2,258の引用数を有する．
























































ド，【セル D】のプロ野球，【セル B】のフィットネスクラブである．表 2では，二重丸で示している．
これにより，モデルの異時点間の適用可能性を確認した．
08 09 10 11 12 13 14
ࢡࣞࢪࢵࢺ࣮࢝ࢻ 䕿 䖂 ࣐࢖࣎࢖ࢫࢥ࣒(ᰴ)ࣔࢽࢱ࣮࡬ࡢWEBㄪᰝ
⮬ື㌴ࢹ࢕࣮࣮ࣛ 䕿 ࣐࢖࣎࢖ࢫࢥ࣒(ᰴ)ࣔࢽࢱ࣮࡬ࡢWEBㄪᰝ
⏕࿨ಖ㝤 䕿 ࣐࢖࣎࢖ࢫࢥ࣒(ᰴ)ࣔࢽࢱ࣮࡬ࡢWEBㄪᰝ



































説 H-1，「当該市場における購買頻度のMAPEは 21.23％以下である」という作業仮説 H-2，「当該市
場における w（1-b）の標準偏差は 22.335以下である」という作業仮説 H-3，「当該市場における逸脱

































































































































































































プルが得られた．調査 2では延べ 25,315のサンプルが得られた．合計で延べ 75,663のサンプルが得
られたことになる．その詳細は表 4の通りである．
ࢭࣝ ᕷሙ ᖺᗘ ⏨ ዪ ィ ᅇ཰⋡
ࢡࣞࢪࢵࢺ࣮࢝ࢻ 2010 5,908 5,979 11,887 (99.9)
⮬ື㌴ࢹ࢕࣮࣮ࣛ 2012 5,340 5,797 11,137 (99.9)
⏕࿨ಖ㝤 2008 5,674 6,650 12,324 (81.2)
䝥䝻㔝⌫ 2009 960 541 1,501 (100)
㤳㒔ᅪ⚾㕲 2011 500 500 1,000 (100)
䜸䞊䜿䝇䝖䝷 2013 810 737 1,547 (100)
B 䝣䜱䝑䝖䝛䝇䜽䝷䝤 2014 5,134 5,838 10,952 (99.2)
ㄪᰝ1䛾ᑠィ 24,326 26,042 50,348
C 䜽䝺䝆䝑䝖䜹䞊䝗 2011 5,177 5,347 10,524 (100)
䝥䝻㔝⌫ 2008 949 482 1,431 (100)
䝥䝻㔝⌫ 2010 985 447 1,432 (100)
B 䝣䜱䝑䝖䝛䝇䜽䝷䝤 2011 5,622 6,306 11,928 (98.5)
ㄪᰝ2䛾ᑠィ 12,733 12,582 25,315


























ᕷሙᾐ㏱ᗘ ㉎㈙㢖ᗘ ᶆ‽೫ᕪ 㐓⬺30%௨ୖࡢ༨᭷⋡
䜽䝺䝆䝑䝖䜹䞊䝗 2010 11 10.28% 11.87% 20.840 9%
⮬ື㌴䝕䜱䞊䝷䞊 2012 16 13.22% 12.88% 19.216 13%
⏕࿨ಖ㝤 2008 28 3.99% 4.12% 6.036 0%
䝥䝻㔝⌫ 2009 12 15.19% 16.99% 19.948 0%
㤳㒔ᅪ⚾㕲 2011 7 14.83% 17.39% 12.376 0%
䜸䞊䜿䝇䝖䝷 2013 24 8.66% 7.80% 8.831 0%





最後に，【セル B】に分類されたフィットネスクラブの市場浸透度のMAPEは 32.25％で 19.17％
より大きな値であった．それゆえ，H-1は棄却された．購買頻度のMAPEは 50.91％で 21.23％より










トカード市場は，調査 1から 1年後にあたる 2011年度を調査期間と定めて調査された．その結果，
調査 1と同様に，H-1から H-4のすべての作業仮説が支持された．それゆえ，【セル C】の市場では「当
該市場は先行研究と同程度にディリクレモデルで近似できる」という仮説が支持されたことになる．




最後に，【セル B】に分類されたフィットネスクラブ市場は，調査 1の 3年前にあたる 2011年度
を調査期間と定めて調査された．その結果，調査 1と同様に，H-1から H-4のすべての作業仮説が棄
却された．それゆえ，【セル B】の市場では「当該市場は先行研究と同程度にディリクレモデルで近
ᕷሙᾐ㏱ᗘ ㉎㈙㢖ᗘ ᶆ‽೫ᕪ 㐓⬺30%௨ୖࡢ༨᭷⋡
䜽䝺䝆䝑䝖䜹䞊䝗 2011 11 10.40% 11.96% 20.749 9%
䝥䝻㔝⌫ 2008 12 15.19% 17.28% 18.849 0%
䝥䝻㔝⌫ 2010 12 11.44% 13.20% 16.279 0%




































本研究は JSPS科研費 16K21470の助成ならびに 2016年度日本商品学会研究助成制度の助成を受
けた成果の一部です．
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Boundary Conditions of the NBD Dirichlet Model: 
Applicability and Limitations in Services
Ryuji WAKUTA
ABSTRACT
The purpose of this paper is to reveal boundary conditions of the Negative Binomial Distribution Dirichlet Model. This 
paper asks whether the market which gives customer contact personnel wide latitude in how they deliver the service can’t be 
approximated using the NBD Dirichlet Model. Results show that in such a market the values of market penetration and 
purchase frequency of each firm are quite different from the theoretical values. Therefore, we can’t apply the NBD Dirichlet 
Model to the market which has the high extent to which customer contact personnel exercise judgment in meeting 
individual customer needs. This is one of the boundary conditions of the NBD Dirichlet Model.

